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Прецедентный феномен – один из элементов интертекстуаль-
ного фона, который сегодня сопровождает процесс коммуникации 
в целом. Несомненно, слова Р. Барта о том, что нет текста, кроме 
интертекста, перестали быть фигурой речи и получают подтвер-
ждение в ежедневном общении. Стоит заметить, что прецедентные 
феномены выполняют самые разные роли практически во всех 
дискурсивных формациях. Если оставить в стороне «замаринован-
ный» функциональной прагматикой официально-деловой регистр, 
живая речь без прецедентных имен кажется невозможной. Несо-
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мненно, можно разграничивать уникальные прецедентные фено-
мены, которые могут быть представлены в отдельной дискурсив-
ной формации и прецеденты универсальные, которые могут функ-
ционировать в разговорной речи предельно широко. 
Уникальные прецедентные феномены. 
Прецедентное имя как квант знания и аргумент. 
В научных текстах прецедентные имена обусловлены 1) ко-
гнитивно и 2) прагматически – здесь они важны, как 1) кванты зна-
ния и 2) «носители авторитетного мнения».  
Е.А. Баженова пишет, что «в научном тексте прецедентные 
знаки репрезентируют кванты старого знания (законы, теории, ги-
потезы, теоремы, принципы, методы и др.), которые входят в дис-
циплинарный фонд науки «под именами» их авторов, превращаясь 
в терминированные понятия», и приводит примеры терминологи-
зированных сочетаний, включающих прецедентные имена шкала 
Цельсия или тест Люшера [1, с. 32]. Но кроме смысла ‘квант зна-
ния’ в научных текстах имя нередко используется как ‘носитель 
авторитетного мнения’ или ‘носитель абсолютного знания’, по со-
временной терминологии, – анхистоним. Если в лингвистических 
работах прошлых лет смысл ‘носитель абсолютного знания’ был 
закреплен за именами Виноградов или Щерба, то сдвиг общефило-
логической парадигмы обусловил новую прецедентность – Карау-
лов, Кубрякова или Алефиренко. Ссылки на одно из этих имен до-
статочно, чтобы представить «правильный взгляд» на научную 
проблему, с которым спорить не принято (в научных кругах это 
называется – стоять на плечах…). Позволим себе предположить, 
что и другие отрасли науки имеют подобный научный именник, 
который включает имена-аргументы.  
Прецедентное имя как оценка. 
Подобная же динамика, которую, с определенной натяжкой, 
можно определить как актуальную прецедентность, характерна и 
для публицистического дискурса. Внутри него существует два 
типа прецедентов – имена политиков и имена так называемых 
звёзд шоу-бизнеса. Если в научном дискурсе основными характе-
ристиками «прецедентного авторитета» являются внутренние при-
знаки – устойчивость, фундаментальность, «цеховая замкну-
тость», то в публицистическом дискурсе, это, напротив, внешние 
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характеристики: для политических прецедентных имен – это не-
редко речь, для шоу-звезд – внешность. В использовании преце-
дентных имен в публицистическом дискурсе доминирует оценоч-
ность. 
Стремительность развития политических событий и абсолю-
тизация верной, по мнению одной стороны, точки зрения, опреде-
ляет мимолетность оценочных имен собственных. Оценочность 
эта нередко вариативная и шкала варьирования может зависеть от 
мировоззрения говорящего. 
Универсальные прецедентные феномены. 
Прецедентное имя как культурный маркер. 
Особую роль в пространстве культуры играют прецедентные 
феномены из художественного дискурса. 
Наиболее очевидна трансляция смыслов из дискурса поэти-
ческого, так как лирические тексты, представляющие собой непо-
средственную материальную данность, обозримые и наблюдаемые 
в самых мелких своих деталях, чаще и легче, чем другие любые 
тексты, заучиваются «наизусть», активно пополняя культурный 
национальный фонд. Кроме того, поэтические тексты, как из-
вестно, обладают большой воздействующей силой, так как языко-
вая энергия преобразуется в них в текстовую (поэтическую). 
Включаясь в этнокультурную реальность, в мир межличностных 
связей, поэтический текст как уникальная функционально-эстети-
ческая система воздействует на читателя, стимулируя в нем соот-
ветствующие эмоции, иногда частично преобразуя существую-
щую в его сознании картину мира. Создавая «возможные миры», 
художественный дискурс «открывает» читателю возможность об-
щения в ином измерении. Познавая многомерность реального 
мира, читатель преодолевает его пространственно-временные 
рамки, погружаясь в один из «возможных миров». Активное мыс-
ленное взаимодействие с ним, рефлексия над прочитанным ведут 
к открытиям и откровениям, расширяющим ментальное простран-
ство за счет проникновения «чужих» концептов и образов. Если 
реальное общение и образование последовательно формируют 
личность, то воображаемое общение может многое изменить в со-
знании мгновенно, как результат озарения – такова сила образа, 
логика фантазии. Здесь смысл бытия обретается не в результате 
долгих поисков, а преподносится как дар – готовая мудрость 
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жизни. Как рефлексивная монологическая речь поэтический дис-
курс является стимулом для активации и развития какого-либо 
элемента системы базовых ценностей. Такие важные характери-
стики текста, как его отдельность, выделенность, формальная и се-
мантическая самодостаточность, тематическая определенность и 
завершенность способствуют тому, что тексты активно закрепля-
ются в национальном коммуникативном сознании. 
Закрепляются они в виде прецедентных текстов («Ночь, 
улица, фонарь, аптека…»), в виде модификаций с элементами 
народной смеховой стихии («Ночь, улица, фонарь, аптека, Нужна 
была Вам ипотека?...», «Ночь, улица, фонарь, аптека, Вот и нету 
человека…»), в виде интертекстуальных вкраплений «Он прав – 
опять фонарь, аптека, Нева, безмолвие, гранит... Как памятник 
началу века, Там этот человек стоит – Когда он Пушкинскому 
Дому, Прощаясь, помахал рукой И принял смертную истому Как 
незаслуженный покой» (А. Ахматова).  
Поэтические тексты используются как культурный маркер, 
причем текстовые смыслы могут быть трансформированы до не-
узнаваемости. В интернет-статье со знаковым названием «Ночь. 
Улица. Но нет аптеки…» смыслы блоковского текста сужаются до 
конкретной, важной для автора ситуации: будущее российской 
фармацевтической отрасли видится во все более мрачных тонах. 
Мы утверждаем, что развиваем медицину и заботимся о здоровье 
нации, но производим лекарств на душу населения в 66 раз 
меньше, чем США, в 31 раз меньше, чем Германия. Это отставание 
качественно больше, чем в других отраслях, что говорит о напле-
вательском отношении к отрасли. В точности по Блоку: 
Ночь, улица, фонарь, аптека, 
Бессмысленный и тусклый свет. 
Живи еще хоть четверть века – 
Все будет так. Исхода нет. 
Кроме того, поэтические тексты перекодируются в другие об-
разно-семиотические системы. Блоковское стихотворение обла-
дает особой архитектонический завершенностью, нерасторжимое 
целое произведения создает замкнутый композиционный круг. 
Каждый из иллюстраторов названного блоковского текста – будь 
то известный художник (Ю. Чистяков или М. Добужинский, 
например) или автор современных карикатурных изображений 
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или фотографий, – переводя восприятие текста в визуальную си-
стему, осуществляет художественную рефлексию своего внутрен-
него мира, отражает этот мир, используя доступные ему вырази-
тельные средства. То же можно сказать и о переводе в музыкаль-
ную знаковую систему.  
Именно совокупность этих коммуникативных свойств поэти-
ческого текста – выразительность, яркость («эстетичность»), вос-
производимость, транслируемость, полисемантичность – сделала 
возможным (в прагматическом отношении необходимым) исполь-
зование его в иных – нехудожественных – дискурсах. Речь идет о 
дискурсах политическом и рекламном. Особенно интересно было 
бы рассмотреть дискурс рекламный, который активно использует 
поэтический текст в собственных целях, причем нередко транс-
формируя его с помощью иных образно-семиотических систем. На 
первый план нередко выходит перцептивная метафора.  
Перцептивная метафора занимает особое место в метафори-
ческих исследованиях, поскольку основана на непосредственной 
реакции человека на явления внешнего мира. Психолингвистиче-
скими экспериментами подтверждено, что, по сравнению с репре-
зентацией знаний в отдельных перцепциях, кодирование информа-
ции в синестезии закладывается в долговременную память. Подача 
объекта в форме синестестетической метафоры отличается новиз-
ной, оригинальностью, производимостью, она переводит объект за 
пределы стандартного восприятия. В синестетическом сочетании 
возникает образность, парадоксально связанная, а) – с ее разномо-
дальностью, б) – с доминированием одной перцепции. Активное 
распространение синестетической метафоры в рекламном дис-
курсе обусловлено и лингвистическими (специфическим характе-
ром образности), и психологическими (синестезия – общезначи-
мое свойство нашей психики) факторами. 
В рекламе синестетические метафоры, как и любые другие, 
выполняют манипулятивную роль, но их воздействие интенсив-
нее, т.к. их понимание осуществляется в форме удвоения чув-
ственности. Объясним это на примерах взаимопересечения сине-
стетических метафор в рекламном и художественном дискурсах. 
Мы говорим о взаимопересечении, имея в виду использование в 
рекламном дискурсе яркой, узнаваемой авторской метафоры (в 
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нашем случае перцептивной), служащей для создания художе-
ственного образа. В качестве модели подобного предельно про-
зрачного использования можно представить известную рекламу 
МТС начала 2000-х годов, которая включает единственный худо-
жественный образ – стихотворение А.А. Блока «Ночь. Улица. Фо-
нарь. Аптека». Рассмотрим механизм превращения чисто художе-
ственного образа в рекламный продукт. 
Интериоризация образа происходит по двум каналам, т.к. 
текст одновременно существует в различных дискурсивных фор-
мациях, коммуникативно-прагматические составляющие которых 
не совпадают. Если следовать за мыслью В.И. Карасика, который 
утверждает, что компонентная структура любого дискурса вклю-
чает: 1) участников, 2) хронотоп, 3) цели, 4) ценности (в том числе, 
ключевой концепт), 5) стратегии, 6) материал (тематику), 7) разно-
видности и жанры, 8) прецедентные (культурогенные) тексты, 9) 
дискурсивные формы [2, с. 6], то оказывается, что художествен-
ный (здесь – поэтический) и рекламный дискурс соотносятся соот-
ветственно как: 1) предельно личный – предельно безличный 
(обезличенный); 2) вневременной – одномоментный; 3) эстетиче-
ски ориентированный – прагматически ориентированный; 4) про-
пагандирующий вечные духовные ценности – пропагандирующий 
(явно или скрыто) ценности общества потребления; 5) использую-
щий стратегии, «расширяющие ментальное пространство» чита-
теля-собеседника» – использующий стратегии манипуляции над 
сознанием потребителя. 
Важно отметить, что в рекламном дискурсе 1) преобладают 
ситуативно-доминирующие жанры – информативный, императив-
ный, оценочный, аргументирующий и 2) обязательно воздействие 
на сознание через эмоциональную сферу. 
Итак, в вышеназванном рекламном ролике реализуется эмо-
ционально-образное воздействие на адресата. Исходный образ и 
его глубочайшие идейно-эстетические смыслы (безысходность су-
ществования, вечность, повторяемость, красота), изначально обле-
ченные в гармоничную музыкально-поэтическую форму с доми-
нированием зрительной составляющей – зыбкий переливающийся 
ночной свет (ночь, фонарь, свет, рябь канала), облекается в новую 
форму – семиотическую и сюжетную. Перекодирование текста за-
ключается, во-первых, в его семиотической креолизации. Текст 
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Блока иллюстрируется семиотически разнородными средствами 
вербального и невербального характера – приятный мужествен-
ный голос чтеца сопровождается выразительным видеорядом, ко-
торый включает знаки текста Блока из внешнего мира, и классиче-
ской музыкой. Решающим в эмоциональном восприятии блоков-
ского текста является цветовой образ, он следует классическому 
восприятию блоковского «страшного мира», представленного в 
стихотворении. Поликодовость, синестетичность позволяет резко 
усиливать воздействие рекламного текста на адресата. Вторым 
элементом механизма перекодирования является «включение» ху-
дожественного текста в современный сюжет (молодой человек 
диктует по телефону товарищу блоковский текст – подсказка на 
экзамене). Создатели рекламы манипулируют сознанием получа-
теля: доминантой станет современная реальность, восприятие 
классического текста включается в сюжет «обман на экзамене», 
что меняет ценностное восприятие; за текстом следует грамотный 
рекламный слоган: «Мы делаем все, чтобы ни одно слово не поте-
рялось. МТС. Люди говорят». Особенно важным для нас является 
смена перцептивного восприятия: единственным ярким пятном 
оказывается реклама МТС.  
Так эстетизация рекламы создает у потребителя непроизволь-
ный эффект доверия. Когнитивной основой его является механизм 
переработки информации, создание синестетического образа с 
восприятием на бессознательном уровне, за счет чего не создается 
впечатления навязчивости, поддерживается узнаваемость бренда и 
эмоциональное удовлетворение от потребления рекламируемого 
продукта. 
Таким образом, классический поэтический текст в современ-
ном культурном контексте традиционно выполняет важные смыс-
лопорождающую и текстопорождающую функции, но его суще-
ствование не ограничивается эстетически-игровой ролью. Совре-
менная постмодернистская эпоха предполагает перекодирование и 
креолизацию смыслов, что, вероятнее всего, приводит к сдвигу 
ценностных ориентиров.   
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Современные лингвистические исследования способство-
вали формированию особого коммуникативного подхода к изуче-
нию текстов разных сфер функционирования русского языка как в 
плане их создания, так и с точки зрения их интерпретации и оценки  
воздействующего потенциала на целевую аудиторию. В связи с 
этим особенно актуальными стали проблемы, связанные с изуче-
нием конфликтного потенциала медиатекстов, возможности их 
юридизации. В нашей статье дается обоснование необходимости 
привлечения специалистов, обладающих лингвистическими зна-
ниями, в ходе проведения лингвистической экспертизы, а также 
анализируются проблемы, связанные с использованием специаль-
ных лингвистических знаний в судебной практике. 
В современных условиях становления информационного об-
щества особую актуальность приобретает изучение дискретных 
единиц медиапотока. Вне всякого сомнения, основной такой еди-
ницей является медиатекст, рамки которого позволяют объеди-
нить такие разноплановые и многоуровневые понятия, как газет-
ная статья, радиопередача, телевизионные новости, Интернет-ре-
клама, лозунги и призывы, прочие виды продукции средств массо-
вой информации. 
Актуальность данной проблемы обусловлена высокой сте-
пенью конфликтности медиатекстов, разнообразием наполнения 
